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Основни цели на модула: 
До края на занятието участниците ще могат по-добре да: 
 
��  Разбират значимостта на ефективния маркетинг за земеделския бизнес 
��  Изготвят маркетингов план 
��  Провеждат прости, но ефективни проучвания на пазара 
��  Решават какъв продукт и каква ценова стратегия да използват 
��  Разбират относителната важност на качеството на продукта 
��  Изготвят план за продажбите 
��  Определят подходящите канали за пласмент на продуктите на клиентите 
��  Разбират специфичния характер на износа на продукцията 
��  Обмислят алтернативни варианти за насърчаване на продажбите на тех-

ните продукти и земеделски бизнес 
��  Разбират възможните начини на ползване на технологиите на електрон-

ната търговия в бизнеса 
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2.1 Въведение в маркетинга 
 

Над 80% от хората, ангажирани в агробизнеса, се занимават с маркетинг, а не с 
производство. Земеделският маркетинг е широка и важна дисциплина в сек-
тора на изходните продукти на агробизнеса. Маркетинг дейностите в агро-
бизнеса произвеждат почти 15% от брутния вътрешен продукт на Западна 
Европа. И въпреки това от милиардите, похарчени от потребителите в Западна 
Европа за хранителни продукти, едва една-четвърт се връща на земеделските 
производители, докато три-четвърти се използват за покриване на разходите за 
маркетингови дейности. Повечето земеделски производители занаят това, но 
често подценяват усилията за маркетинговите дейности и стойността, която се 
добавя от маркетинговия сектор в реализацията на продукцията, както и 
пропуснатата бизнес възможност, която представляват това. 
 
По-голямата част от изходната продукция в земеделието е фактически безпо-
лезна за потребителя, ако не е подложена на някаква форма на преработка или 
междинно обслужване. Тя е изключително нетрайна, не е стандартизирана по 
размер или качество, варира по количество и качество през годината и се 
произвежда далече от потребителските центрове. Всъщност нуждите на 
земеделските производители и потребителите могат да се опишат почти като 
диаметрално противоположни, както е показано на следната таблица: 
 

ТАБЛИЦА: Идеални ситуации за земеделските производители и 
потребителите 

 

ЗЕМЕДЕЛСКИ 
ПРОИЗВОДИТЕЛИ 

ПОТРЕБИТЕЛИ 

Продукцията да се купува на 
възможно най-високата цена 

Продукцията да се купува на 
възможно най-ниската цена 

Да се закупи цялата продукция 
независимо от качеството 

Да се купува само възможно най-
високото качество 

Продажбите да се осъществяват 
възможно най-близо до 
земеделското стопанство 

Покупката да се осъществява 
възможно най-близо до дома 

Продукцията да се продава веднага 
след прибиране на реколтата 

Продукцията да се предлага през 
цялата година 

Продуктите да се продават без да са 
опаковани 

Продукцията да се предлага в 
опаковка ако е необходимо 

  
Посредниците добавят удобство и стойност към суровия материал, като го 
преобразуват в постоянно предлагани потребителски продукти. Ако делът на 
земеделския производител в потребителските разходи за хранителния продукт 
се увеличи, това ще зависи от: 
 
��  Предоставяне на услуги, които в момента се предлагат от пласментния сек-

тор, например преработка на земеделските изходни продукти или пряката 
им продажба на обществеността; 
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��  Постигане на допълнителни маркетингови дивиденти чрез принос към 
подобрената ефикасност на пласментния канал, например чрез намаляване 
на разходите на купувачите или отговаряне на спецификация, което 
купувачите в друг случай не биха могли да получат надеждно. 

 
Експлоатацията на земеделско стопанство не е просто произвеждане и надежда, 
че потребителите ще дойдат да купят продукцията. Клиентите ще платят за 
това, което искат, а това не винаги е предлаганата от нас стока. И макар че 
всяко земеделско стопанство би искало да е на печалба, желаните приходи са 
резултат от продажбите на задоволени клиенти. Маркетингът е основна 
дисциплина в земеделието, която става все по-важна за постигане на успех. 
Само добрите идеи не гарантират успех. Най-добрият продукт или услуга на 
света нямат почти никаква стойност, ако няма кой да ги купи. Успехът на 
маркетинга в земеделието включва разбиране на купувача и предлагането на 
продукт, който той ще избере пред всички останали. 
 
2.2 Маркетингово планиране 
 
Маркетингът е основен елемент от бизнес плана (вж. Модул 1). Трябва да се 
оценят 4 основни елемента и да се изготви ясен план за всеки от тях. Това са 
продуктът (какво ще произвеждате), цената (как ще определите цената и на 
каква стойност), мястото (как ще представите стоките на клиента) и насър-
чаване на продажбите (как ще информирате хората за вашия бизнес и вашите 
продукти). 
 

Маркетинг микс 

Елемент Фактори, които трябва да разгледате 

Продукт или услуга 
Продуктите се купуват от 
клиентите, за да задоволят 

нужда или търсене 
(2.4 Избиране на вашия 

продукт) 

��  Важно е да установите какво желаят 
вашите целеви клиенти (2.3 Проучване 
на пазара) 

��  Важно е да подберете подходящите 
сортове/видове, необходимите 
количество и качество (2.5 Гаранция на 
качеството) 

Цена 
Съществена част от микса. Це-
ната трябва да бъде правилна, 
за да се гарантира печалба ако 

купувачите ще купуват в 
достатъчни количества 
(2.6 Избиране на цена) 

��  Правилната цена за качествените стоки е 
честна. Цената и качеството трябва 
успешно да се балансират 

��  Не е задължително честен да означава 
евтин. Ако поставите прекалено ниска 
цена на продукта, клиентите могат да 
приемат, че качеството му е по-ниско 
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Място 
(Разпространение) 

„Мостът”,  който ви свързва с 
вашите клиенти, като търговец 

на едро, преработвател, 
търговец на дребно и дори 
крайният потребител 

 

��  Запомнете, че не всички потенциални 
клиенти ще дойдат при вас. Вие трябва 
да отидете при тях (2.7 Значимост на 
продажбите) 

��  Съществуват различни видове 
пласментни канали. Не е необходимо да 
се ограничавате само до един. Изберете 
най-добрите за вас (2.8 Канали за 
пласмент на земеделските продукти) 

��  Технологиите ви предлагат нови и 
иновативни възможности за продажба 
(2.10 Електронна търговия) 

Насърчаване на 
продажбите 

Дейността по насърчаване на 
продажбите като рекламата 

информира клиентите какво се 
предлага и може да ги убеди да 

направят покупка 
 

��  Насърчаването на продажбите може да 
спомогне продажбата на даден продукт, 
но само ако продуктът е толкова добър, 
колкото казвате 

��  Рекламата е само една форма на 
насърчаване на продажбите. Има още 
много други форми. Уверете сте, че сте 
разгледали максимален брой 
възможности, за да не харчите напразно 
пари (2.9 Насърчаване на продажбите) 

Следните раздели разглеждат по-подробно всяка част от маркетинг микса. 
Изгответе свой маркетингов план въз основа на тази информация. 
 
2.3 Проучване на пазара 
 
Разработването на маркетинговия план започва с анализа на пазара, за да 
установите какво се търси преди да се започне производството. Трябва да 
разбирате вашия пазар, вашата конкуренция и потребителските тенденции, за 
да можете да прогнозирате потенциалния размер и цени на продажбите. 
Можете да извършите проучване на пазара сами или да се свържете със 
социологическа агенция. Въпреки това избягвайте събирането на факти заради 
самото им събиране – търсете само това, което можете да използвате. По-
конкретно, най-важно е да изградите ясна картина кои са вашите клиенти. 
 
Упражнение: 
 
��  Кои са настоящите и потенциалните купувачи на определения от вас пазар? 
��  Къде се намират вашите клиенти? 
��  Кои взема решението за покупка? 
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��  Можете ли да получите адекватен дял от пазара като предлагате по-добър 
продукт или услуга от вашите конкуренти? Какви са вашите уникални или 
различни преимущества за реализиране на продажба? 

��  От какво се нуждаят вашите клиенти от гледна точка на свойствата и 
качеството на стоката? 

��  Какъв е най-добрият начин за производство, ценообразуване, насърчаване 
на продажбите или разпространението на вашия продукт на предпочитания 
от вас пазар? 

 
Помислете за пласментните канали, по които желаете да продавате, сред които 
посредници, пазари на едро, преработватели, др. (2.8 Канали за пласмент на 
земеделските продукти) и установете за всеки от тях какво, къде, защо, от 
кого и по какъв начин реализират покупка. Трябва да вземете под внимание и 
крайния потребител. Хора на различна възраст, пол, семейно положение, 
качество на живот, професия, гражданско състояние, местоположение, 
етническа принадлежност, образование и др. могат да имат съвсем различни 
нужди. Открийте възможността на пазара, която е най-подходяща за вас. 
 
Пример от практиката 7 Селскостопански магазин „Ла Хог” (La Hogue 
Farm Shop) и Пример от практиката 11 „Куртеларис Импортс енд 
Експортс Пак-хауз” (Kourtellaris Imports and Exports Pack-house) показват 
важността на осъществяването на добро проучване преди началото на нови и 
потенциално скъпи стопански дейности. 
 
В повечето случаи не е необходимо всеобхватно проучване на пазара. 
Проучването на пазара трябва да бъде кратко, за да се ограничат разходите, но 
изразходваните време и усилия за надеждни проучвания на пазара си струват 
цената. Опознайте добре вашите клиенти – наблюдавайте ги, говорете с тях, 
задавайте им въпроси и открийте всичко, което можете. Можете да получите 
информация и за съществуващите и потенциалните клиенти от различни 
източници на работното ви място като: 
 
��  Вашето собствено земеделско стопанство като фактури, съпровождащи 

спедиторски документи, списъци на адреси за кореспонденция или 
статистика на продажбите; 

��  Каталози на конкурентите; 
��  Специализирани библиотеки; 
��  Правителствени търговски служби и Търговски палати; 
��  Посолства; 
��  Статистки и доклади на Организацията на обединените нации и Световната 

банка; 
��  Служби по индексиране и резюмиране на икономически вестници и списа-

ния; 
��  Правителствена статистика; 
��  Търговски организации; 
��  Търговски и технически журнали; 
��  Доклади от проучвания на пазара; 
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��  Интернет; 
��  Банки и счетоводни фирми. 
 
Създайте колкото се може повече канали, по които клиентите да ви дават своето 
мнение, като анкетни карти за коментари или обратна връзка на фирмената ви 
интернет страница. Попитайте своите клиенти какво мислят за вашите 
продукти и услуги. 
 
Трябва да се опитате да разберете и с какво се занимават вашите конкуренти. 
Опознайте техните силни и слаби страни, за да можете да се уверите, че сте по-
добри. Поискайте по пощата техните публикации, информация за продажбите 
и ценови листи. Прочетете рекламите и интернет страниците им. Пробвайте 
техните продукти или услуги. Направете запитване за техните условия за 
доставка и купуване на кредит или специални предложения. Може да устано-
вите, че някои от идеите им си струва да бъдат копирани или преработени. 
 
И накрая, вървете в крак с променящите се пазарни тенденции за различните 
пазари и продукти. Следното упражнение е много подходящо за начало: 
 
Упражнение: 
��  Какви са основните тенденции по отношение на вашите съществуващи 

продукти и пазари? Увеличава ли се или намалява търсенето? 
��  Какви нови области на развитие е вероятно да възникнат през следващите 5-

10 години? 
��  Какви средства за информация (журнали, интернет страници, телевизионни 

програми и др.) трябва да преглеждате редовно, за да получавате добра 
представа за развиващите се тенденции? 

 
Упражнение:  
Изгответе прост потребителски въпросник за конкретния хранителен продукт. 
Интервюирайте най-малко 10 души един по един като използвате изготвените 
въпроси. Кои са най-важните отговори? Вашата извадка репрезентативна ли е 
за конкретната потребителска група? Как сте могли да формулирате по-добре 
своите въпроси? 
 
Упражнение: 
Отидете до вашия местен магазин/супермаркет и направете списък на 
наличните пресни плодове и зеленчуци. Преценете приблизително как ще 
изглежда същият щанд след 10 години. Например: Търсенето на кои продукти 
ще се увеличи и на кои ще намалее? 
 
2.4 Избиране на вашия продукт 
 
В Западна Европа разходите за хранителни стоки заемат под една-пета от 
средните разходи на всяко домакинство. Едновременно с това глобализацията 
на търговията и нарастващият брой доставчици е увеличил броят и гамата на 
предлаганите хранителни продукти. Иновативните отрасли в хранително-
вкусова промишленост са принудени да се конкурират и да добавят 
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допълнителна стойност към продукцията. В Европа потребителите избират сред 
над 230 хиляди опаковани хранителни продукти. Всяка година се въвеждат над 
15 хиляди нови бакалски стоки. Въпреки това данните сочат, че в отрасъла 
неуспелите нови продукти се равняват на около 90%, което показва, че 
рисковете са големи. 
 
Може да сметнете, че приходите, които получавате от вашите съществуващи 
посеви/животни стават все по-недостатъчни. Това може да се дължи на факта, 
че твърде много други земеделски производители отглеждат същите 
култури/животни през сезона или да отразява дългосрочна тенденция, която е 
резултат на някои от следните парични: 
 
��  Промени в стила на живот на потребителите; 
��  Демографски промени; 
��  Въвеждане на нови и подобрени видове и технологии; 
��  Нарастваща конкуренция; 
��  Промени в правителствените политики. 
 
Пазарите на хранителни стоки и стиловете на живот подлежат на бързи 
промени. С нарастването на приходите нараства и търсенето на по-високо 
качество и по-иновативна продукция. Клиентите могат да търсят по-
здравословни храни или да изразяват безпокойство за околната среда или 
метода на производство на хранителните продукти. В случаите, в които и 
двамата съпрузи работят извън дома, те имат по-малко време за готвене. Това 
води до нарастване на популярността на полуготовите храни или храните за 
микровълновата фурна  или до увеличаване на броя на хората, които се хранят 
навън в ресторанти или вериги за бързо хранене. Когато хората имат повече 
свободно време или пътуват в други държави през отпуските си, това увеличава 
интереса към неевропейски храни и екзотични ястия. 
 
Знаете ли по какъв начин се развива вашия пазар на хранителните продукти? 
Използвайте научната информация, която сте събрали, за да изберете своята 
стратегия. Много земеделски производители са отговорили на тези промени с 
отглеждането на органични култури или насърчаването на по-здравословни и 
по-благоприятни възможности за околната среда. Други производители са 
диверсифицирали своята стопанска дейност в области като разработване на 
ресторанти, винарни, магазини, детски или туристически центрове или въз-
можност да „наберете сами своите” продукти в стопанството (вж. Модул 4 
Диверсификация). 
 
В земеделието решението за избор на основния продукт може да бъде 
ограничено в известна степен от околната среда (почви/климат и др.), но това е 
нещо, което се среща и в другите сектори на промишлеността (отдалечеността 
от населените места би ограничила например жизнеспособността на спортен 
център). Рядко се случва да не може да се въведат нови продукти или да се 
модифицират или препозиционират съществуващите продукти на пазара, за да 
се увеличи добавената им стойност и да се спечели конкурентоспособно 
предимство на пазара. 
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Когато вашите продукти са по-добри от тези на вашите конкуренти или когато 
потребителите осъзнават това превъзходство, вие разполагате с реално 
преимущество. Въпреки това съвсем малко организации се намират в това 
завидно положение, тъй като ограничен брой продукти имат уникален 
характер. Съществуват очевидни предимства при продажбата на нов продукт в 
даден район, но това често е невъзможно. Добър компромис може да бъде 
модифицирането на съществуващ продукт, за да се създаде нещо различно, 
което ще послужи като мотив за нов пазар. Например по-рано зреещи ябълки 
или евентуалното въвеждане на нови или „по-екзотични” култури. Измествайки 
производството към различна култура, може да успеете да увеличите приходите 
и печалбите. 
 
Истинското предизвикателство се крие в намирането на начин, по който да 
разграничите вашия продукт от почти същите продукти, предлагани от вашите 
конкуренти. Помислете как да вземете най-добрите идеи от вашите конкуренти 
и да ги подобрите, за да спечелите конкурентоспособно предимство на пазара и 
да определите характерните качества, които ценят потребителите. 
 
Пример от практиката 7 „Ла Хог” (La Hogue) е пример за земеделски 
бизнес, който разработва продуктова гама, насочена към скъпи пазари, 
комбинирайки удобство (полуготови храни) и качество (домашно приготвени 
храни). 
 

Упражненние: Очертайте вашите съществуващи продукти/услуги  
на следната графика 

 

  
Намаляващ                     Пазарът                             Нарастващ 

 
 
 
 
 
 
 

  
Нарастващи 
 
 
 

Вашите 
продажби 

 

 

 

Намаляващи 

 
 
 
 
 
 
 

 

 
Въз основа на тази информация решете: 
��  В които продукти трябва да инвестирате в краткосрочен и дългосрочен 

план; 
��  От които продукти трябва да се откажете. 
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2.5 Гаранция на качеството  
 
Хранителните продукти имат за цел да служат за консумация на човека и 
животните и могат да се разглеждат като средство за поддръжане или 
подобряване на качеството на живот или като хранителна или медицинска 
добавка. Те са от изключително значение за страните с развиваща се 
икономика, като това се отнася и за безопасността на хранителните продукти. 
Безопасността на потребителите е един от най-важните и приоритетни въпроси 
за търговските вериги за хранителни стоки. Въпреки това с развитието на 
икономиката гаранцията на качеството в хранително-вкусовата промишленост 
се фокусира върху нарастващото осъзнаване от страна на потребителите не само 
на безопасността на хранителните продукти (която се очаква), но и на 
увеличаващите се по-големи изискания за по-добро качество (което се 
забелязва). Все повече и повече нараства значимостта на потребителските 
очаквания и възприятия (вкус, мирис, свежест, външен вид).  
 
Гаранцията на качеството е от съществено значение не само за спазване на 
законодателите изисквания на европейския пазар, но и за задоволяване на 
потребителското търсене. Много малко потребители ще приемат по-нискока-
чествени стоки или услуги. Ако качеството е променливо, потребителите няма 
да знаят какво да очакват и в следствие на това ще спрат да купуват. Трябва да 
се вземе решение за реалното качество на продукта, както и цената, които могат 
да си позволят потребителите. По-общото въздействие на околната среда, като 
например прилагането на химикали или остатъци от пестициди, хигиена на 
хранителните продукти, спазване на етиката в търговията и производствените 
методи, опаковането, представянето на продукцията или хранителната 
стойност вероятно ще се наложи да се разгледат като част от пакета по “контрол 
на качеството”, който трябва да включи и проследимосттта на продукцията по 
цялата верига на пазара. 
 
Трябва да се разработят спецификации на продуктите, за да се гарантира, че 
земеделското стопанство може да поддържа своите стандарти на качество и 
репутация на пазара. Това изисква подробни спецификации по отношение на 
качеството на продукцията, която се доставя (като размер, цвят, вид, 
количество и др.), както и процедурите, които трябва да се следват при 
беритбата, складирането, доставката и транспорта. Земеделските стопанства, 
които не разполагат с такива методи за контрол, имат по-малка възможност да 
добавят стойност към продукта за своите клиенти. 
 
Има над 20 програми за гаранция на безопасността на хранителните продукти, 
както и многобройни практически кодекси в индустрията, програми за 
търговия на дребно и системи за сертифициране, които действат в цяла Европа. 
Повечето от тях са доброволни и са разработени за въвеждането на 
производствени стандарти за широк спектър от хранителни продукти. Често 
покриват не само безопасността на хранителните продукти, но и други въпроси 
като защита на околната среда при гаранция на качеството. Големите купувачи 
все повече поставят изискването за минимални съоръжения, производствени 
зони, количества и спецификации като задължително условие за предлагане на 
продукцията и разполагат със свои собствени правилници. 
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Въпреки че програмите за гаранция на качеството покриват около 65% от 
хранителните продукти в Европа, все още понякога е трудно потребителите да 
направят информиран избор при закупуването на хранителни стоки, тъй като 
всяка от тях отговаря на различни стандарти. Някои от най-широко признатите 
програми са посочени както следва: 
 
ISO (Международната организация по стандартизация) 9000 предста-
влява система за качество, чиято основна цел е превенция и откриване на 
несъответствия в процеса на производство и доставка, както и въвеждане на 
средства, за да се попречи на повторната поява на нарушението. ISO 9000 се 
въвежда първоначално в хранително-вкусовата промишленост, но след това се 
разширява и към останалите промишлени области, сред които земеделското 
производство, пакетиране и разпространение.  
 
Сдружение на европейските търговци на дребно (СЕТД) представлява 
доброволна организация на членове, заплащащи членски внос, която включва 
търговци на дребно и земеделски производители и която си е поставила за цел 
да интернационализира идеята за безопасна земеделска продукция с 
гарантирано качество, както и въвеждане на световни стандарти. Програмата 
цели признаването на реализирания напредък във въвеждането на Добрата 
земеделска практика (ДЗП), в това число интегрираната борба срещу 
вредителите (ИБВ) и интегрираната защита на растенията (ИЗР). 
 
Глобалната инициатива за безопасност на храните (ГИБХ) е създадена 
с цел да се направи опит за приемане на многобройните национални програми 
и стандарти по безопасност на хранителните продукти по целия свят в единен 
набор от критерии или основни елементи. Това позволява на програмите в 
различните държави да се удостоверят като еквивалентни на стандартите, 
които купувачите вече познават. 
 
Европейските стандарти/норми (EN) се фокусират основно върху еколо-
гичните стандарти и стават все по-значима характеристика на програмите за 
гаранция на качеството в хранително-вкусовата промишленост. Акредитацията 
по стандартите EN 45011 вече е задължително условие за органичните и 
географски обозначените храни и земеделски продукти с гаранция за 
качеството. 
 
Общото управление на качеството (ОУК) не е стандарт, а по-скоро 
философия на управление. Представлява подход към качеството, който се 
отнася до всяка дейност и до всеки човек. ОУК цели създаването на околна 
среда, която позволява на всички да подобряват своята ефективност като 
извършват непрекъснати подобрения (колкото и малки да са те) във всяка своя 
дейност. 
 
Кодекс Алиментариус (Кодекс на храните) – С нарастването на 
международната търговия, Организацията за прехрана и земеделие на 
Организацията на обединените нации се опита да групира всички стандарти в 
една и съща законова рамка, за да обезпечи по-голяма яснота, прозрачност и 
координация между отделните системи и процедури за контрол, като по този 
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начин хармонизира прилагането на маркетинговите стандарти и позволи 
свободното движение на стоки. 
 
Анализът на риска и определянето на критични контролни точки 
(АРОККТ) представлява структурирана система за превантивни действия. В 
основата си всички продукти са проследими от земеделския производител до 
потребителя. Цялата производствена и маркетингова система се очертава и се 
определят евентуалните рискове на всеки етап в процеса, за да могат да се 
вземат превантивни мерки. Европейският съюз е публикувал директиви за 
принципите на АРОККТ за месните, млечните и морските продукти, както и 
обща директива за хигиена на храните в Бяла книга за безопасност на 
хранителните продукти. От аграрните стопанства все повече се изисква да 
въвеждат система за проследимост чрез АРОККТ, за да запазят 
конкурентоспособността си на европейските пазари. Системата за АРОККТ е 
базирана на седем компонента: 
 
1-ви компонент: Скицирайте подробно процеса от производството до вашия 
купувач. Определете всички евентуални рискове, които могат да възникнат, пр. 
погрешно избрани химикали, намиране на стъкло в опакован продукт, др. 
 
2-ри компонент: Определете критичните контролни точки. Това са моменти-
те, в които може да възникне евентуален проблем, пр. избор на химикали или 
опаковане на продукцията. Тези точки изискват особено внимание и контрол. 
 
3-ти компонент: Определете параметрите на критичните нива на риска. Тези 
граници се определят, за да знаем при какви граници рискът е контролируем. 
Например в цех за млекопроизводство пастьоризацията на млякото се 
извършва при температури между 73±1.5 °C в продължение на 15 секунди. Ако 
при извършване на измерването стойността на температурата попада между 
тези граници, това ще означава, че потенциалният риск е овладян. 
 
4-ти компонент: Внедрете система за наблюдение и извършвайте рутинни 
измервания или наблюдение на критичните контролни точки. В случая на 
измерванията ще ви е необходимо оборудване, докато при извършване на 
наблюдения такова няма да ви е нужно. 
 
5-ти компонент: Набележете корективни действия. Когато наблюдението или 
измерванията установят, че рискът не е овладян, трябва да се знае какви са 
необходимите корективни действия за неговото овладяване. 
 
6-ти компонент: Внедрете ефикасна система за отчитане и картотекиране. 
Отчетността помага както на вас, така и на купувача или органите по 
общественото здраве ако ви бъдат поискани подробни данни.  
 
7-ми компонент: Проверка на верността на вашата система. Може да бъде 
както вътрешна, така и външна (от купувач, акредитираща или държавна 
служба). 
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Можете да използвате следното дърво на целите при определяне на вашите 
критични контролни точки (2-ри компонент): 
 

Въпроси на дървото на целите  
при определяне на критичните контролни точки 

1-ви въпрос Може ли да се вземат превантивни мерки за рисковете на този етап? 
2-ри въпрос Може ли да се премахнат рисковете на този етап? Възможно ли е да 

се намалят рисковете до допустими стойности на този етап? 

3-ти въпрос Възможна ли е появата на рискове на този етап? Могат ли да 
надвишат допустимите стойности на този етап? 

4-ти въпрос Възможно ли е рисковете да се премахнат или да бъдат сведени до 
допустими стойности на последващ етап? 

5-ти въпрос На този етап необходим ли е контрол за безопасността на продукта? 

На базата на вашите отговори може да се направи заключение дали 
процедурата на производство, която използвате, е ефективна за премахването 
или намаляването на рисковете. Ако отговорът е не, ще се наложи да се направи 
промяна на съответните етапи от производствения процес или на цялата 
система на производството. 

Дърво на целите по критичните контролни точки в системата 
АРОККТ 

(Организацията за прехрана и земеделие на ООН)  
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Упражнение: Намислете си даден продукт. Вземете определен елемент от 
производството (пр. използването на пестициди), следжътвената преработка 
(пр. обработка на нивата) или маркетинга (транспорт до пазара). Обмислете 
подробно всички процеси, които са част от дейността, след което ги представете 
схематично под формата на диаграма. След това определете всички 
потенциални области, където продуктът може да бъде повреден или замърсен. 
Представете отправка за всеки риск и посочете по какъв начин бихте 
гарантирани неговото минимизирането и контролиране. 

Пример от практиката 3 Земеделско стопанство „Прайърс Хол” (Priors 
Hall Farm) е пример за земеделски бизнес, който се фокусира върху гаранцията 
на качеството и проследимостта чрез подробни проверки, контрол и отчетност, 
запазвайки съответствието на производството на зърнени храни/фураж, 
свиневъдство и месопреработка на стандартите на ЕС и организацията „Ъшуърд 
Бритиш Мийт” (Assured British Meat). 

Пример от практиката 8 Селскостопански магазин „Спенсърс” (Spen-
cers Farm Shop) и Пример от практиката 12 „Орто 40” S.N.C. (Orto 40 
S.N.C) са примери за земеделски стопанства, които са разработили системи за 
гаранция на качеството и проследимост на продуктите до купувачите на 
плодове и зеленчуци. 

Пример от практиката 13 „Орто Соле” (Orto Sole) е земеделско 
стопанство, което разработва интегрирана и проследима система на 
производство, следжътвена преработка и опаковане до доставка на продукцията 
до потребителите в съответствие със стандартите EN и ISO 9001, както и 
програмите за гарантиране на качеството на продукцията на Италия и ЕС. 
 
Пример от практиката 22 „Кооператива Еуро-ортофрутикола Дел 
Триньо” (Cooperativa Euro-ortofrutticola Del Trigno) представлява голяма 
кооперация, собственост на земеделски производители, в която всички членове 
са сертифицирани по СЕТД/ДЗП и са въвели подробна система за 
проследимост и гаранция на качеството. 

Пример от практиката 5 „Мерибел енд Съфолк Медоу Айс Крийм” 
(Marybelle and Suffolk Meadow Ice Cream) служи за пример за фабрика за 
преработка на мляко, собственост на земеделски производители, която е 
внедрила програмата за безопасност на хранителните продукти и гаранция на 
качеството на АРОККТ в Англия. Пример от практиката 6 „Пинг” (Pingue) 
илюстрира въвеждането на стандартите АРОККТ за доставка и преработка на 
месо и месни продукти в Италия. 

2.6 Избиране на цена 

Най-важният момент за земеделския производител в производствената/ 
маркетинговата верига най-вероятно е моментът, в който договаря цена с 
купувача. Успешните търговски отношения са самоподдържащи се ако са 
изгодни и за двете страни. Обикновено обаче много земеделски производители 
са в неизгодно положение в процеса на договаряне на цените, поради липса на 
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достатъчни знания. Тяхната сила в процеса на договаряне може да се увеличи 
при: 
 
��  Отглеждане на култури, търсенето на които е голямо; 
��  Познаване на преобладаващите пазарни цени и условия и начина, по който 

тези цени се превръщат обратно в цени на производителя; 
��  Познаване на рентабилната цена на производството и маркетинга. 

 
Ценообразуването е много деликатен въпрос. От съществено значение е да се 
извърши както трябва. Лошото ценообразуване може да означава недостиг на 
средства за ефективен маркетинг. Продажната цена оказва пряко влияние 
върху печалбата. Печалбата представлява разликата между продажната цена на 
продукта и неговата себестойност. Ако не се определят и доставят продуктите на 
пазара на разумна цена, няма да се реализира печалба. Цените, които са твърде 
високи, ще принудят потребителите да потърсят друг продукт. Цените, които са 
твърде ниски, ще доведат до малка или никаква печалба, като всяка тенденция 
за спад на продажбите на вашия пазар може да доведе до фалит на 
земеделското стопанство. Добре изградената ценова политика ще гарантира 
вашата печеливша дейност. 
 
На първо място, трябва да изчислите какви са пълните разходи за 
производството на продукта или предлагането на услугата, като това трябва да 
бъде направено максимално точно. Разходите се делят на две групи: 
 
��  Фиксирани разходи – наем, осветление, отопление, заплати и застраховки; 
��  Променливи разходи – които могат да се увеличават или да намаляват. 

Зависят от размера на стопанската дейност. Сред примерите за променливи 
разходи са суровините, транспортът, пощенските разноски, опаковането или 
неизплатени дългове. 

 
Внимавайте да не пропуснете скрити разходи като бракувана продукция или 
материали или амортизация (разходите за подновяване на оборудването) и не 
пропускайте дължимите данъци. След като сте изчислили колко ви е струвала 
продукцията ще можете да определите какъв обем продукция ще се наложи да 
продадете (и на каква цена), за да излезете покриете себестойността ú. 
 
Максималната цена, която е готов да плати клиентът, е от особено значение за 
планирането на финансите на земеделското стопанство. И все пак не 
съществува твърда връзка между цената и разходите. Можете да вдигнете 
цените дори и ако разходите ви не са увеличили и да ги намалите, като не е 
задължително това да бъде в отговор на намаление на разходите. Най-важният 
фактор е какво са готови да платят вашите клиенти. Установете какви са 
покупателните навици на вашите клиенти и водете отчет на всички цени за 
бъдеща справка. 
 
Малко клиенти купуват само на база цена, като водещата фирма или продукт на 
всеки пазар в много редки случаи са най-евтините. Помислете да продавате на 
клиентите на база стойност, а не само на база цена. Продажбите единствено на 
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Цена 

 

ценова основа привличат основно чувствителните към цените потребители, 
като ниската цена често отговаря на ниско качество в очите на много клиенти. 
Рядко клиентите купуват продуктите просто защото са евтини. Обикновено има 
комбинация от няколко мотивиращи фактори за извършване на покупка. 
Улеснените условия на плащане, приятелското отношение, честността, 
благонадеждността, качеството, обслужването или наличността на продукта 
също могат да бъдат решаващи фактори. Важно е да знаете какво мотивира 
вашите клиенти. Това ще ви помогне да разберете някои от трудностите, които 
можете да срещнете при продажбата на продуктите на клиентите и да ви накара 
да се замислите преди да вземете драстични мерки като намаляване на цените. 
 
Причините, поради които клиентите извършват покупка на продукти, понякога 
са сложни. Цената не е единствената причина. Опитайте се да се сетите за 4 
други причини, поради които клиентът би закупил даден продукт или услуга на 
малко по-висока цена. 
 
2.7 Значимост на продажбите 
 
Продажбите са особено важни за всяко земеделско стопанство. Ако не можем да 
задържим или увеличим продажбите си, ще се наложи да намалим своите 
разходи. Целта на продажбите следователно е да се увеличи общият приход от 
реализираните продажби. Те са част от маркетинга и изискват професионален и 
систематичен подход. Процесът на продажби никога не трябва да се прекъсва. 
Винаги трябва да сте сигурни в своите продукти или услуги и да насърчавате 
продажбите им, когато е възможно. 
 
Не трябва да чакате клиентите да дойдат при вас. С колкото повече потенциал-
ни клиенти се свържете, толкова по-големи продажби ще реализирате. Със 
сигурност ще успеете при някои от тези клиенти. Всяка седмица трябва да си 
поставяте за цел да посещавате или да разговаряте с колкото се може повече 
съществуващи и потенциални клиенти. Много земеделски производители често 
не са склонни да се свързват с клиенти, особено с такива, които не познават, но 
е важно да се разработи план на продажбите и да се поставят постижими цели в 
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реализацията на продукцията на вашия земеделски бизнес. 
 
Упражнение: Направете план за посещения с цел продажба на долната схема. 
Напишете имената на хората, които смятате, че трябва да посетите като 
потенциални или настоящи клиенти на вашия продукт: 

 

Понеделник Вторник Сряда Четвъртък Петък Събота Неделя 

 
 
 

      

 
 
 

      

 
 
 

      

 
 
 

      

 
Упражнение: На долната таблица направете приблизителна оценка на 
очакваните продажби на определен продукт на база седмица, месец или година. 
По-късно можете да включите реалните продажби в съседната колона..  
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Общо 
сед-
мични 
про-
дажби 

Целеви Реални 

 
Попълнете подобна таблица за месец и за година. Това ще ви позволи да 
направите прогноза на годишните целеви продажби и да определите вашите 
целеви разходи, паричен поток и печалба през годината (вж. Модул 1 Плани-
ране на земеделското стопанство). 
 
При осъществяване на продажбата на продуктите, много земеделски произво-
дители са склонни да се концентрират само върху качествата им като 
количество, цвят, вкус, размер или свежест. Но клиентите не търсят само 
качества, а желаят да знаят каква ще е ползата от тези продукти, например дали 
те са по-здравословни Доставките ще бъдат ли по-бързи или по-редовни? 
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Започнете като направите списък на качествата на вашите продукти и след това 
добавете ползите, които ще извлекат потребителите от тях. 
 
Разполагате ли с уникален продажбен аргумент? Дори незабележимите 
продукти могат да разполагат с някакво уникално качество. Може би вие сте 
единственият земеделски производител в района, който предлага подобна 
услуга или вероятно сте първият, който я е въвел. Може да сте най-новият, най-
близкият, най-опитният или най-големият производител. Вероятно сте 
получили награди или разполагате с важни квалификации. Трябва да се 
акцентира върху преимуществата, които предлагате в сравнение с другите 
продукти. 
 
Упражнение: Напишете качествата на вашите продукти (пр. вид), техните 
уникални характеристики (пр. произведени по органичен път) и ползите, които 
купувачът/потребителят може да очаква от тях (пр. по-здравословни или с по-
добър вкус). 
 

Качества на 
продукта 

Уникални 
характеристики 

Ползи за 
купувача/клиента 

   
   
   

 
Задайте си въпроса: Защо клиентът би избрал нас пред някои от нашите конку-
ренти? Ако не можете да се сетите поне за една убедителна причина, пробвайте 
да използвате стимули. Те могат да насърчат клиентите да предпочетат вас пред 
вашия конкурент. Можете ли да въведете начини, чрез които активно да 
покажете на клиентите колко цените техния бизнес? Но все пак се уверете, че 
сте включили разходите и ползите много внимателно преди да тръгнете по този 
път. Ако предложите скъп стимул, вие или вашият клиент в крайна сметка ще 
трябва да платите цената. Предлагането на стимула не трябва да е скъпо за вас, 
но все пак той трябва да е привлекателен за клиента. 
 
Когато търсите нови възможности за продажби, на първо място трябва да се 
опитате да продавате по-големи количества на съществуващите клиенти. Това 
често е много по-лесно и евтино от намирането на нови клиенти. Установените 
клиенти вече ви познават, имат ви доверие и би трябвало да имат положително 
отношение към вас. Направете анализ откъде се реализира основната част на 
вашия бизнес от гледна точка на обем и печалби. Ще установите, че 20% от 
вашите клиенти ви носят 80% от вашите приходи. Определяйки вашите 
купувачи, можете да отделите по-голяма част от времето си на най-важните от 
тях. 
 
Пример от практиката 20 „Кооператива Агрикола Валдернезе” (Coope-
rativa Agricola Valdarnese) е пример за селскостопанска организация, която 
работи усилено, за да запази дългосрочните си и редовни клиенти. Разработена 
е мрежа за контакти с клиентите, като кооперацията довежда редовните си 
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клиенти в земеделското стопанство колкото се може по-често за различни 
организирани събития, като дегустация на вино. 
 
Разделете вашите клиенти на групи. Може да имате клиенти, които правят 
малки покупки, редовни клиенти или случайни клиенти. Може да обърнете по-
голямо внимание на клиентите, които правят големи покупки, но помнете, че 
дори привидно най-малките клиенти могат да ви донесат значителни приходи 
ако купуват през целия си живот, като малките суми в крайна сметка се 
превръщат в значителни. Водете отчетност за всеки клиент по отношение на 
размера на покупките, деня на извършване на покупката, както и вашия 
потенциал да увеличите продажбите към клиентите в бъдеще. Използвайте 
долната таблица, за да ги ранжирате в зависимост от стойността на покупката 
към датата на попълване. 
 

Име на 
клиента 

Стойност на 
покупките 
към датата 
на попълване 

Възможност за допълнително 
увеличаване на продажбите 

Скала: 1 (малка) до 5 (много голяма) 

   
   
   
   
   
   

 
Компютърни програми като Excel и Access могат да ви помогнат да поддържате 
своята отчетност и да получавате обобщени резултати. 
 
Преди да се свържете с нови клиенти, опитайте се да съберете максимално 
информация за тях. Това може да включи събиране на информация от други 
хора или проверка в телефонни указатели или интернет страници. Разбирането 
на потенциалния ви клиент ще увеличи увереността ви, както и доверието им 
към вас. Разработете мрежа за контакти, която включва всички хора, които 
познавате в момента или които сте срещали в миналото. Мислете експанзивно 
и включвайте хора, които сте срещнали на семинари, на срещи на випуска и на 
общността, социални вечери или на почивка. Ефективните продавачи изпитват 
истинско удоволствие от срещата си с хора във всякакъв контекст. Разменят си 
визитни картички, събират телефонни номера и e-mail адреси и водят 
отчетност за тях за по-нататъшни справки или контакти. Много земеделски 
производители и купувачи се свързват и по интернет. Търговските изложения 
са особено полезни за изграждането на мрежа от контакти. Но трябва да сте 
активни – да посещавате щандове, да разговаряте с хора и да вземате участие в 
дискусионни срещи. 
 
Водете база данни на вашите клиенти: 
Име на фирмата: 
Име на физическото лице: 
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Адрес: 
Телефон и факс: 
E-mail адрес: 
Резюме на датите на контактите/обсъждането и договорени действия за бъдеща 
справка: 
 
Личните взаимоотношения са от голяма важност. Вашите клиенти трябва да 
почувстват, че са от първостепенно значение за вас. Никога няма да получите 
втори шанс да направите първо впечатление. Три-четвърти от всички бизнес 
отношения се загубват още при първия контакт с потенциалния клиент. Често 
малките неща имат значение. Обърнете внимание на подробностите, които са 
от значение. Ако решите да напишете писмо, то никога не трябва да надвишава 
една страница. Ако се обаждате по телефона, винаги се опитвайте да бъдете 
положително настроени и в добро настроение. 
 
Опитвайте се да си насрочите лични срещи и се подгответе внимателно 
Уговаряйте срещи и никога не закъснявайте. Помислете какво ще направи така, 
че да изглеждате професионалисти. Отнасяйте се с еднакво уважение към 
всички и бъдете честни в разговорите. Най-важното е да слушате какво казва 
клиентът и търсете възможности и решения, а не проблеми на нуждите на 
клиентите. Положителното поведение оказва влияние върху поведението на 
хората, с които контактувате. 
 
Приключвайте вашите рекламни посещения в добри отношения с клиента и с 
ясен план за действие какво ще извършите и в какъв срок. Запомнете, че просто 
защото потенциалният клиент може да реши да не направи покупка днес, това 
не означава, че не би купил в бъдеще; а ако извършите продажбата, и вие и 
клиентът трябва да се чувствате удовлетворени. 
 
Доверието е основен фактор в продажбите. Изпълнете точно (или в повече) 
това, което сте обещали. Доволните клиенти могат да ви помогнат при 
увеличаване на покупките и са особено силна форма на реализиране на 
продажби. Клиентите често вярват повече на това, което казват другите за вас, 
отколкото на това, което вие казвате за себе си. Одобрението на известни 
личности може да послужи като особено силен фактор за убеждение. Опитайте 
се да получите от всеки свой клиент по един евентуален контакт за в бъдеще. 
Можете да увеличите двойно базата си от клиенти като използвате този метод, 
но той действа само ако клиентите ви са доволни от вашите продукти и 
земеделско стопанство. 

 
Ако искате наистина да успеете, трябва да сте етични. Честността е в 
сърцевината на етичното поведение при продажбите. Ако желаете да изградите 
дългосрочни отношения с вашите потенциални клиенти, трябва да изградите и 
доверие. Човек е или честен или не е честен. Важно е да запомните, че: 
 
��  9 от 10 клиенти не се оплакват ако получат некачествен продукт или услуга. 

Те просто никога повече не се връщат и отиват при ваш конкурент. 
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��  Всеки клиент, който получи много добър продукт или услуга, ще каже на 
средно 3-ма души. Клиентът, който получи некачествен продукт или услуга 
ще каже на 11 души. 

��  Привличането на нови клиенти струва средно 4 пъти повече от запазването 
на тези, които вече сте създали. 

 
Най-често срещаните фактори за загуба на доверие от страна на клиентите 
включват неспазени обещания, закъснение за срещи, неточна или закъсняла 
доставка, грешки при плащане, неправилно формиране на цената или грешки 
във фактурите, погрешни препоръки, неточна информация и предложения, 
неадекватно познание на продукта, бавно обслужване по телефона или 
небрежно отношение. Никой не може да бъде идеален, но един от най-
значимите фактори за загуба на доверието е недоброто разглеждане на 
оплакванията в случай на възникнал проблем. Оплакванията трябва винаги да 
се вземат на сериозно. 
 
Упражнение: Напишете всички положителни примери за действия, които сте 
виждали хората да извършват, както и въз основа на вашия опит като клиент. 
Избройте и отрицателните си преживявания. Защо услугата е била толкова 
добра или лоша? 
 
2.8 Канали за пласмент на земеделските продукти 
 
В миналото земеделските производители превозвали продукцията, която не 
били изконсумирали сами, в областния град и я продавали на цената, която 
купувачът предлагал, като се опитвали да се договорят за по-добра цена. Това 
не е маркетинг и не е кой знае колко разумно да доставяте продукти на всички, 
които евентуално биха ги закупили. В днешно време в маркетинга на 
земеделските продукти съществуват много междинни етапи като купуване, 
събиране, съхранение, пакетиране, складиране, комуникации, реклама, 
финансиране, превоз, класифициране, сортиране, обработка, подобряване, 
опаковане, продажба, продажба на дребно, поемане на рискове, застраховане, 
стандартизиране, регулиране, проверки и събиране на информация за пазара. 
 
Каналите за пласмент на земеделските продукти представляват пътеки, по 
които преминава земеделската стока от земеделския производител (“портата”) 
до клиента (“чинията”). Съществуват много посредници между производителя 
и клиента, като дължината на тази пътека зависи от продукта и целевия пазар. 
Например беритбата на произвежданите от вас ягоди имат много кратък път – 
от производителя до потребителя. При преработените продукти обаче каналът 
може да включи: производител – изкупвател – преработвател на хранителни 
продукти – търговец на едро с хранителни продукти – търговец на дребно с 
хранителни продукти – клиент. В някои случаи каналът може да бъде толкова 
дълъг и сложен, че да изисква участието на до десет посредници, за да стигне 
продуктът от производителя до крайния потребител. 
 
Някои посредници не променят формата на продукта. Те просто събират малки 
партиди от стоката, за да предложат по-голям и по-евтин продукт (пр. 
посредници, търговци на едро и на дребно). Други добавят стойност към 



 АГРОплан  НАРЪЧНИК ЗА ОБУЧЕНИЕ 

Модул 2: Маркетинг 21

продукта като извършват междинна дейност върху стоката (пр. сушене, 
измиване, пакетиране). Трети променят цялостно формата или естеството на 
продукта (преработватели и производители). Разбирането на различните 
видове посредници и начините, по които техният избор оказва влияние върху 
маркетинговия процес, е от съществено значение. Трябва да си зададете 
въпроса: Кои са посредниците между вас и крайния потребител в 
маркетинговия процес и по какъв начин оказват влияние върху това, което 
произвеждате и цената, която получавате? 
 
Упражнение: Начертайте основните канали за произвеждане и разпростра-
нение на вашите продукти до крайния потребител във вашата страна или 
област. Направете приблизителна оценка на средните стойности, които са 
реализирани на всеки пазар в проценти. След това начертайте сходна схема, 
показваща как очаквате да изглежда системата на разпространение след 10 
години. 

 
2.8.1 Произвеждане на земеделски продукти по договори 
 
Произвеждането на земеделски продукти по договори има преимуществото да 
намалява колебанията в цените и в следствие на това и на риска за 
производителя и за купувача. Договорите обикновено се предпочитат от 
купувачите, които трябва да получат гаранция за обема на доставките. 
Обикновено възникват проблеми, когато има голяма разлика между 
договорената цена и цената на свободния пазар, което изкушава земеделските 
производители или купувачите да реализират краткосрочна печалба пред 
изграждането на дългосрочни отношения. Сключването на предварителен 
договор изисква постигането на приемливи за двете страни няколко точки. 
Това са: 
 
��  Как ще се определи цената; 
��  Необходимото качество и оценка на качеството; 
��  Необходимото количество; 
��  Търговски условия (срок на доставка и плащане, размер, др.); 
��  Честност на двете страни и устойчивост. 
 
Някои купувачи помагат на своите партньори-производители да контролират 
всички страни на производствения процес, между които консултация за 
отглежданите култури, предоставяне на семена, химикали или торове и 
подкрепа с технически съвети и обучение. Земеделският производител се 
договаря да достави част или цялата реколта на купувача предварително на 
твърда цена или на цена, изчислявана като надценка върху общите разходи или 
преобладаващите пазарни цени.  
Произвеждането на земеделски продукти по договори е особено популярно, 
когато са необходими големи количества определена продукция (пр. за 
преработка), когато са наложени конкретни стандарти и спецификации (пр. за 
износ или за супермаркети) или когато земеделският производител има 
недостатъчен опит в отглеждането на конкретните видове или сортове култури. 
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Продуктите, предвидени за скъпите външни пазари, често позволяват на 
земеделските производители да диверсифицират продукцията и да развият 
свои лични умения. Въпреки това е възможно земеделските производители да 
са обвързани в голяма степен с един купувач и да не могат да договарят цени с 
други купувачи в периода на прибиране на реколтата. Риск за купувачите е 
земеделските производители да не изпълнят договора си и след като веднъж се 
обучат и натрупат опит, да се превърнат в доказани конкуренти на пазара. 
 
2.8.2 Преки продажби от земеделското стопанство 
  
Земеделски производители понякога предпочитат да продават директно на 
потребителите. Преимуществото на този подход за земеделския производител е 
по-високата цена, която могат да получат в прякото договаряне с крайния 
клиент. Земеделският производител обикновено създава постоянен или 
временен обект за търговия на дребно близо до земеделското стопанство, на 
натоварен път или насърчава хората да приберат сами продукта от нивите. След 
като продуктът е прибран, той се премерва и се определя неговата цена. 
 
Тази форма на продажба е най-добра за земеделски стопанства, до които има 
лесен достъп от страна на обществеността, обикновено покрай основни пътни 
артерии или близо до населени райони. Земеделският производител прави 
допълнителните инвестиционни разходи, за да привлече клиенти чрез 
насърчаване на продажбите и чрез изграждане на подходящи обекти за 
продажба на продукцията на дребно и работа с клиентите. 
 
Пример от практиката 7 Селскостопански магазин „Ла Хог” (La Hogue 
Farm Shop) е пример за земеделски бизнес, който предлага преки продажби на 
клиентите. Пример от практиката 8 Селскостопански магазин 
„Спенсърс” (Spencers Farm Shop) е пример за комбинация от селскостопански 
магазин и бизнес, в който на клиента се предлага сам да набере продуктите. 

2.8.3 Местни посредници 
 
Има многобройни видове местни посредници, които плащат директно за 
продукцията в периода на прибиране на реколтата или сключват договор за 
покупко-продажба със земеделския производител известен срок преди това. 
Някои купуват продукцията по договори с преработватели, износители, 
супермаркети или фирми за търговия на дребно, докато други извършват тази 
дейност в зависимост от предлаганата наличност, пътувайки от един район към 
друг в зависимост от узряването на културите. Някои посредници се специали-
зират в конкретни култури, докато други се занимават с широка гама продукти. 
 
Посредниците могат да осигурят обратна връзка на земеделските производи-
тели  какво се търси на пазара. Някои предлагат и авансов кредит или плащат 
веднага в брой за закупения продукт. Много от тях прибират и в последствие 
сортират и почистват продукта. Други осигуряват съоръжения за прибиране на 
реколтата и транспорт или техническа консултация какви видове да се 
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отглеждат и прибират или как да се получават по-добри добиви. Посредниците 
слагат надценка върху продадената продукция, за да покрият своите разходи. 
 
2.8.4 Събирателни пунктове и пазари на производители 
 
Купувачите могат да събират продукцията директно от нивите през периода на 
прибиране на реколтата, но за да се улесни и увеличи ефективността на 
събирането на продукцията, земеделски производители и купувачите често се 
договарят тя да се доставя в събирателен пункт или на пазар на произво-
дителите. Купувачът или организацията на земеделските производители може 
да създаде временни пунктове през периода на прибиране на реколтата близо 
до основните производствени площи. Земеделските производители се 
информират за събирателния пункт по телефона, e-mail или реклама във 
вестниците, като продукцията се превозва до този пункт и оттам може просто да 
се обединява в големи товари и след това да се транспортира до купувача или до 
пазара на едро. 
 
Когато земеделските производители организират подобни пазари сами, това 
позволява събирането на голям обем продукция. На свой ред това привлича 
купувачи и създава конкуренция между купувачите. Постигат се по-добри 
ценови условия и се спестяват разходи за склад и транспорт. Преимуществото 
за купувачите е, че се събира по-голям обем продукция на едно място. Голям 
недостатък е, че и други купувачи също често пазаруват на същото място. И за 
купувачите и за продавачите са възможни по-големи разходи ако продукцията 
не се съхранява и транспортира добре от и до събирателния пункт. 
 
В някои случаи може да се извърши предварителна дейност по добавяне на 
стойност към продукта в събирателния пункт/пазара на производителите като 
почистване, сортиране или охлаждане на получения продукт. Такива пазари са 
по-дългосрочни и могат да разполагат с помещения, които се заключват, 
оборудване за обработване на товари, комунално обслужване на обекта 
(водоснабдяване, електричество и телефон) и мерки за облекчаване на 
въздействието върху околната среда (като управление на отпадъците). При 
създаването на събирателен пункт или пазар на производителите е важно да: 
 
��  Определите подходящо място за пазара, т.е. достъпно за производителите и 

пътищата; 
��  Се договорите с местни производители за синхронизиране на прибиране на 

реколтата и доставка на продукцията до събирателните пунктове в 
определен ден от седмицата; 

��  Информирате купувачите, посредниците, търговците на едро и шофьорите 
на товарни автомобили за деня и мястото на организиране на събирателния 
пазар; 

��  Насърчавате земеделските производители да не подбиват цените помежду 
си като се договорят за минимална продажна цена. 

Ако се окаже, че пазарът е успешен, той ще се самоиздържа и ще може да се 
използва на по-късен етап като трамплин за транспортиране и реализация на 
продукцията на по-скъпи и далечни пазари. 
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2.8.5 Пазари на едро и тържища 
 
Пазарите на едро представляват регионални пазари, на които земеделските 
производители или търговците доставят продукция (опакована или 
неопакована) за директна продажба или предлагане на търг, както и за 
събирането или доставката на продадената продукция на търговци на едро или 
други търговски обекти, които се намират основно в населените райони. 
Пазарите могат да предлагат вътрешна или вносна продукция. Доставената 
продукция на пазарите варира по час, ден и сезон от недостатъчна по обем до 
свръхпредлагане.  
 
Пазарите могат да представляват прости за управление обекти или да 
предлагат редица услуги на земеделските производители и търговците, сред 
които оборудване за товарене, разтоварване и измерване на продукцията, 
съоръжения за пакетиране, за краткосрочен склад, за узряване или за при-
биране на добитък и изложбена площ. Често предлагат площи за провеждане 
на търгове и търговска площ, както и офис пространство за земеделските 
производители и търговците. Всеки земеделски производител/търговец 
обикновено наема своя търговска площ на пазара от управителите на обекта. 
Често някои пазари се специализират в продажбата на определени продукти 
или представянето на конкретни групи производители, райони или държави. 
 
Продажбите на пазарите на едро обикновено са най-активни много рано 
сутринта (на пазарите за плодове и зеленчуци, когато температурите на въздуха 
са най-ниски) и работят ежедневно или в определени дни. Разположението на 
всеки пазар трябва да бъде направено внимателно на правилното място, за да 
гарантира успешна дейност. Когато пазарите са разположени на неподходящо 
място, търговците се преместват към други пазари. Трябва да се обърне 
внимание на следното: 
 
��  Мнението на купувачите и земеделските производители; 
��  Очаквания транспортен поток към и от пазара; 
��  Изисквания за оборудване, най-вече за обработка и защита на продукцията; 
��  Екологичен контрол и контрол на отпадъците. 
 
Предлагането на търг е силна черта на много пазари на едро, особено за товари 
на пакетирана в палети и стандартизирана продукция. Търговците на тържи-
щата вземат комисионна от продавача и купувача, за да покрият своите разхо-
ди. Ако все пак продукцията се определя ясно от своето описание, може да се 
спори дали има нужда от физическо място за търг. Електронните компютърни 
тържища стават все по-популярни и имат конкретното преимущество, че 
преодоляват отдалечеността на много земеделски производители и пазари.  
 
Пример от практиката 2 Кооперация „Корнит” (Corinth Cooperative) 
дава пример на електронно тържище за закупуване на земеделски химикали от 
името на членовете на организацията на земеделски производители. 
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2.8.6 Търговци на дребно и пазари за търговия на дребно  
 
Търговците на дребно са в пряк контакт с клиента и това им дава несравнима 
информация за изискванията на клиентите. Търговците на хранителни стоки на 
дребно включват бакалници, магазини за продажба на готови храни, напитки и 
продукти, предоставени от земеделските стопанства директно но клиента. Има 
различни видове търговци на дребно, сред които:  
 
Супермаркети и търговски вериги – В Западна Европа тези обекти 
предлагат между 10 000 и 15 000 хранителни и нехранителни стоки. В много 
държави се сторят още по-големи супермаркети. Много от тях са революциона-
лизирали начина на продажба на хранителните продукти на клиентите. Някои 
магазини управляват над 5 000 клона.  
 
Кварталните магазини – Кварталните магазини често могат да се конку-
рират с големите заради удобството на продажбите. Обикновено предлагат по-
ограничена гама продукти. Потребителите обикновено купуват по-малък 
спектър и по-ограничен брой продукти от тези магазини, но купуват по-често. 
 
Специализирани магазини за хранителни стоки – Популярността на тези 
магазини нараства в Западна Европа, като те заемат около 6% от общите 
продажби на хранителни стоки. Обикновено се специализират в една категория 
хранителни продукти, пр. здравословни храни, органични храни, сладоледи и 
др. Пример от практиката 6 „Пинг” (Pingue) е пример за семейно 
земеделско стопанство, което се разширява към продажба на дребно. 
Стопанството в момента притежава 7 неспециализирани и специализирани 
магазини за хранителни стоки. 
 
Като цяло супермаркетите и специализираните магазини за хранителни стоки 
са увеличили значимостта си в Западна Европа през последното десетилетие, 
като същевременно броят на малките квартални магазини е намалял 
значително. Този тенденция в голяма степен отразява търсенето на 
потребителите на търговски център от тип „всичко на едно място”, като 
едновременно с това търсят по-широка гама от нови хранителни стоки и висока 
стойност за похарчените за тях пари. 
 
Градски пазари – Много градове разполагат с улични пазари и/или частично 
закрити пазари, откъдето продукцията се продава на щанд или ръчна количка. 
Търговците,  които наемат щанд, обикновено продават продукцията на по-
ниска цена в сравнение с магазините за търговия на дребно, въпреки че цените 
обикновено падат до края на деня. Търговците могат да закупуват продукцията 
ежедневно от най-близкия пазар на едро или да делят общ транспорт за 
доставка на продукцията до пазара. 
 
Пазари на земеделски производители – Нова тенденция през последните 
години е ръстът на пазарите на земеделските производители, при които 
определен брой земеделски производители създават пазар за търговия на 
дребно, на който продават продукцията директно на потребителите. Целта е да 
се вдигнат цените, които получават земеделските производители от преките 



 АГРОплан  НАРЪЧНИК ЗА ОБУЧЕНИЕ 

Модул 2: Маркетинг 26

продажби на крайния потребител, и да се използва нарастващото потреби-
телско търсене на продукция, смятана за полезна, здравословна и прясна. 
 
Пример от практиката 1 Пазар за земеделски производители „Бренкок” 
(Brecknock Farmers Market) е пример за висококачествен, традиционен 
закрит месечен пазар, който е създаден през 2001 г. и на който малки местни 
производители и земеделски стопани могат да предлагат продукцията си 
директно на потребителите. 
 
2.8.7 Обслужване на заведения за обществено хранене 
 
Един от най-бързо разрастващите се сегменти на хранително-вкусовата 
промишленост в Западна Европа е общественото хранене в хотели, ресторанти, 
вериги за бързо хранене, училища, болници, затвори, военни бази и други 
центрове извън дома. Продажбите, реализирани от тези центрове, се равняват 
почти на 30% от всички изразходвани средства за хранителни продукти на ниво 
продажби на дребно и са увеличили своя дял по отношение на супермаркетите 
и другите търговци на дребно. Приблизително 100 милиона западноевропейци, 
сред които над 40% от възрастните хора, се хранят навън най-малко веднъж на 
ден. В рамките на една година над 80 милиарда ястия се сервират в сектора на 
заведенията за обществено хранене в региона. 
 
2.8.8 Износ 
 
Глобализацията на търговията предлага на земеделските стопанства възможно-
сти за износ, каквито не са съществували досега. Със свалянето на търговските 
бариери се появяват нови възможности. На пръв поглед изглежда, че 
международната търговия не се различава от търговията на национално ниво. 
Въпреки това съществуват редица допълнителни предизвикателства и 
възможности. Разликите включват различните валути, езици и култура, 
технологии, търговски практики, законодателство, нужди на купувачите и 
политики. 
 
Решението за износ трябва да се основава на наличните възможности, а не на 
желанието да пътувате или защото ви се струва интересно. Износът трябва да се 
разглежда сериозно, а не като средство за изнасяне на излишната продукция 
извън страната. Ако можете да посочите добри основания за износ, тогава 
трябва да съберете информация, за да избегнете грешки, които ще ви излязат 
скъпо. Проучването на външните пазари няма да гарантира успех, но ще ви 
помогне да намалите риска от неуспех. По-добре е да получите информация за 
сравнително малко на брой държави и да не се опитвате да пробиете на твърде 
много пазари едновременно. Най-лошите възможности трябва да се отхвърлят 
веднага и да се даде приоритет на страните, които познавате най-добре или 
които предлагат най-голям потенциал. 
 
Пример от практиката 11 „Куртеларис Импортс енд Експротс Пак-
хауз” (Kourtellaris Imports and Exports Pack-house) показва, че земеделският 
бизнес може да разработи възможности за износ едва след внимателно 
проучване и планиране, усилена работа и продажба на продукти, които целят 



 АГРОплан  НАРЪЧНИК ЗА ОБУЧЕНИЕ 

Модул 2: Маркетинг 27

конкретни пазари. В конкретния случай става въпрос за пакетирани, сортирани 
и почистени продукти с определено качество. 
 
Много земеделски производители смятат, че е пряко техните възможности да се 
справят сами на външните пазари и решават да оставят дейността по износа в 
ръцете на други, стига това да е възможно. Все пак може да има няколко възмо-
жности, които може да използвате без да напускате страната-износителка, сред 
които: 

 
��  Просто продавате продукта на дружество, което вече изнася от страната-

износителка; 
��  Работа с агенти по внос/износ и дистрибутори; 
��  Създаване на съвместно предприятие. 

 
Създаването на съвместно предприятие изисква по-голяма грижа и внимание 
от сключването на договор за представителство. В първия случай възникват 
допълнителни въпроси като несъстоятелност и данъчното облагане. Въпреки 
това на определен етап ще трябва да посетите страната и ако не разполагате с 
финансовите средства или време за подобно пътуване, трябва да си зададете 
въпроса дали наистина трябва да мислите за износ. Основната причина на 
посещението ще бъде срещата с кандидат агенти или дистрибутори. 
Откриването и работата с добър партньор отнема време преди да започне да 
дава резултати, но уреждането на тези въпроси може да отнеме години. 
 
Пример от практиката 14 „Сйеника Уул Маркетинг” (Sjenica Wool 
Marketing) показва, че не е задължително продажбите чрез износ да се 
реализират от много големи предприятия, особено ако може да се създаде 
доверие между производителя и купувача/агента-вносител. Но доставките на 
продукцията трябва да се организират ефективно, да се доставят навреме и в 
съответствие с договорените стандарти и спецификации. 
 
Някои земеделски производители определят своите износни цени на база 
цените на вътрешния пазар плюс съответните увеличения за транспорт, мита, 
надценки и др. Проблемът с този подход може да се крие в това, че цената на 
вътрешния пазар може да съдържа елементи, които не са приложими за 
продажбите на външния пазар. По същия начин продажбите чрез износ могат 
да съдържат разходи, които не се срещат на вътрешните пазари. Колебанията в 
курсовите разлики трябва да се обмислят внимателно, както и възможните 
вносни и износни мита, такси за товарене и разтоварване, разходи за 
разпространение и склад, местни данъци, разходи за застраховка или 
документация като удостоверения за внос или консулски такси. 
 
След като сте определили цената, трябва да решите какви международни 
условия на доставка ще използвате. Условията на доставка ще информират 
купувача какво е включено в цената, задълженията на купувача и на продавача, 
кога и къде ще се извърши доставката на стоките и най-важното, кога 
собствеността върху тях ще се прехвърли на купувача. „ИНКОТЕРМС 2000” е 
международният стандарт, който дефинира точно видовете условия на 
доставка. 
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Трудно е да си представим как би се реализирал износът без модерните форми 
на транспорт и организирана логистика. Ако продуктите не се намират в 
момента и на мястото, където клиентите биха искали да ги купят, тогава ще се 
реализира по-малък брой продажби. Необходимо е да се гарантира, че 
транспортната и разпространителната мрежа позволява на продуктите да 
достигнат клиентите на време и в правилното състояние на колкото се може по-
ниска цена. Това може да включи автомобилен, морски, железопътен или 
въздушен транспорт. 
Пример от практиката 13 „Орто Соле” (Orto Sole) показва колко е 
важно да се гарантира, че транспортните и логистичните дейности по реализа-
цията на стоките на външния пазар са организирани, планирани и добре 
ръководени. 
 
Стандартните документи, необходими за износа, обикновено включват 
товарителница или авиотоварителница, проформа-фактура и търговска 
фактура, удостоверение за произход, фитосанитарни сертификати, опаковъчен 
лист, разрешения за износ и сертификат за дезинфекция. Много износители се 
чувстват претоварени от размера на необходимата документация и могат да 
позволят на трета експертна страна (спедитор на товари) да поеме 
отговорността за тази част от бизнеса им и дори за пълният транспорт и 
логистиката по разпространение на продукцията. 
 
Земеделската търговия подлежи на специализиран и често изключително 
подробен законодателен контрол дори между страните-членки на ЕС. 
Потенциалните износители трябва да осъзнават ясно разпоредбите за 
конкретните продукти преди да вземат решение за износ и да влизат в ненужни 
разходи. Тези разпоредби включват спецификациите на продуктите и 
опаковките, както и данъци, квоти, лицензи и фитосанитарен контрол. 
 
Незабавното плащане при доставката и в брой има очевидни ползи, но 
повечето купувачи очакват други форми на плащане, така че едно от най-
големите притеснения, които можете да имате, е възможността в крайна сметка 
да не получите дължимите плащания. Вашите страхове могат да се сведат до 
минимум ако вземете разумни предпазни мерки още от самото начало. Ако ще 
търгувате с нещо друго освен пари в брой, което изисква плащането на по-късен 
етап, в най-добрия случай трябва да се уверите в платежоспособността на 
вашите купувачи, за да не се притеснявате след това. Започнете дейността си 
така, както сте планирали и се уверете, че спазвате своите процедури. 
 
Може да получите данни за актуалното състояние на купувача, които показват, 
че той разполага с финансови средства, но това не е гаранция, че ще си 
получите парите. Рискът се увеличава още повече ако търгувате извън вашата 
страна или търговска зона. За повечето вносители предплащането не е 
приемлив вариант, тъй като нямат достатъчна гаранция, че ще получат стоките 
съгласно сключения договор. Това налага прилагането на приемлив метод за 
минимизиране на рисковете за двете страни. 
 
При големи сделки, когато за първи път се появявате на външните пазари или 
започвате работа с купувач, който не познавате, винаги искайте и изчаквайте да 
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получите името и адреса на банката на вашия клиент. Трябва да се уверите, че 
тя може да извършва международни и търговски сделки. Вашата банка трябва 
да провери по електронен път нейното състояние, като за тази услуга ще 
платите такса. За износа може да решите, че ще ви е нужен акредитив за износ 
от вашата банка като форма на търговска гаранция. 
 
Участието във всеки бизнес крие известен риск. Занимавайки се с износна 
дейност обаче, вие се излагате на по-големи рискове от тези, които се срещат на 
вътрешния пазар. Въпреки че няма закон, който регламентира изискването за 
застраховане на товара, обикновено е разумно да сторите това. Въпросът за 
застраховката изисква специализирана консултация със застрахователен агент, 
който може да ви даде съвет за покритието, което ви е необходимо за 
съответната дейност. 
 
Пример от практиката 9 „Тодоров” (Todoroff) е пример на бизнес, който 
доказва своя успех в износа, тъй като се е насочил към внимателно подбрани 
специализирани целеви пазари и осигурява точния продукт, който се търси. В 
конкретния случай се предлагат висококачествени вина за престижни 
международни вериги хотели и ресторанти. 
 
Упражнение: Изберете една страна. След това изберете един продукт. 
Използвайки интернет търсачка, съберете максимална информация за 
климатичните условия, пристанища и разстояния, политики, тарифни 
ограничения, мита или квоти, валутни ограничения и конвертируемост, ниво 
на икономическо развитие и социални условия, език, грамотност, религиозни 
различия, навици и стилове. 
 
Упражнение: Съберете максимално информация за конкретните разпоредби 
на ЕС за продуктите, с които търгувате. Съберете пълен списък на документите, 
които ще са ви необходими за износа на вашия продукт от вашата страна. Освен 
това изберете спедитори, които могат да изпълнят тази дейност. 
 
Упражнение: Изберете 3-ма агенти от страна-членка на ЕС, която внася 
продуктите, които продавате. Съберете максимално ифнормация за техните 
услуги и дейности. 
 
2.9 Насърчаване на продажбите  
 
2.9.1 Имидж 
 
Добрият имидж на земеделското стопанство е важен за успешния маркетинг. 
Привлекателният продукт на правилното място не винаги гарантира продажба. 
По същия начин евтината реклама или опитите да заблудите клиентите в 
крайна сметка ще ви създадат лошо име. Клиентите не обичат да купуват от 
хора с лоша репутация. Освен това вашият продукт ще трябва да отговори в 
очите на евентуалния клиент на качествата, които сте представили в процеса на 
насърчаване на продажбите. Пример от практиката 4 „Лейн Кънтри 
Фудс” (Lane Country Foods) “Ние сме толкова добри, колкото последния ни 
кренвирш!”  
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Насърчаването на продажбите може да бъде скъпо, ако не е правилно насочено. 
Но някои дейности по насърчаване на продажбите, като поддържане на добри 
връзки с медиите, не струват почти нищо. Всички членове на пласментната 
верига, производители, посредници и търговци на дребно, могат да се 
използват, за да оформят положителни възприемане на вашето земеделско 
стопанство, продукти и марки от страна на клиентите. 
 
Пример от практиката 28 Проект ARSSA илюстрира опит за създаване на 
отличителна марка, базирана на местни/традиционни видове култури, която 
носи отличителното име и лого „Парко де ла Майела”. 
 
Някои земеделски стопанства разработват толкова силна индивидуалност, че 
могат да искат по-висока цена за продуктите, като клиентите усещат и 
подсъзнателно са по-уверени в стойността на продукта. Полезно е да се 
представи интегриран, силен и моментално разпознаваем имидж, отношението 
на клиентите към който е положително. Това може да изисква създаването на 
отличително лого, цветове и шрифт, които могат да се използват на всички 
канцеларски и рекламни материали и превозни средства, за да се гарантира, че 
конкретния продукт на земеделското стопанство се отличава лесно от 
останалите. 
 
Пример от практиката 6 „Пинг” (Pingue) служи за пример на земеделско 
стопанство, опитало се да разработи качествени марки, които се асоциират 
лесно с провинция Абрузо. Пример от практиката 10 „Чийз фром Уелс” 
(Cheese from Wales) и Пример от практиката 21 „Тейстс ъф Англия” 
(Tastes of Anglia) предлагат сходни примери, които се отнасят за различни 
продукти и региони. 
 
Упражнение: Нарисувайте на лист хартия първото нещо, което ви идва наум, 
когато си помислите за вашата организация. Поискайте от вашите колеги и 
клиенти да сторят същото. Какво са нарисували? Отразяват ли тези рисунки 
вашия имидж? 
 
Упражнение: На лист хартия избройте всички думи, които смятате, че биха 
описали вас и земеделското ви стопанство. Например честен, надежден и др. 
След като приключите със списъка, изрежете всички думи отделно и ги 
подредете по важност. Изберете първите 5 и напишете кратко изложение за 
всяка от тях. 
 
Упражнение: В срок от 3 минути избройте максимален брой лога, марки и 
рекламни лозунги, колкото можете да си спомните. Защо мислите, че сте ги 
запомнили? 
 
2.9.2 Реклама 
 
Рекламата представлява дейност за насърчаване на продажбите, за която се 
плаща и която има функцията да убеждава, като използва средствата за масово 
осведомяване и други канали за публична реклама като интернет. Използва се 
за продажба на продукти, създаване и поддържане на познаването на 
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търговската марка, реклама на организирани събития и нови продукти, покана 
за участие в анкети и търсене на нови клиенти. 
 
Рекламата в пресата предлага начин за достигане до широка публика, но 
земеделският производител ще трябва да избере подходящите издания, 
рекламите трябва да са обмислени внимателно и трябва да се договори най-
добрата цена. Публикациите могат да включат местни вестници и информа-
ционни бюлетини, национални вестници, списания за потребителите и 
професионални публикации. 
 
Много клиенти слушат радио като основен източник на информация. Но про-
дуктите не могат да се покажат, а само да се опишат, като слушателите трябва 
да си записват данните. Телевизионната реклама е много по-специализирана и 
техническа и налага консултация с агенция за това къде, кога и как да се 
рекламира, както и за разработването на творческа идея или контрол на 
производството. Разходите за радио и телевизионна реклама трябва да бъдат 
изчислени внимателно, тъй като при тях възникнат допълнителни разноски в 
сравнение с рекламата в печата, сред които евентуално разходи за: автор на 
рекламата, говорител/актьор и музиканти, както и време за ползване на 
оборудване. 
 
2.9.3 Популяризиране  
 
Целта на популяризирането е да се повлияе на мнението на целевите клиенти. 
Могат да се използват значителен брой методи. Всяко писмо или кореспон-
денция в писмена форма представлява метод за насърчаване на продажбите. 
Всички изпращани материали трябва да се разгледат внимателно, особено 
писма и факс-съобщения, формите на писмата, дипляни, брошури или 
каталози, информационни бюлетини, пликове, визитни картички и др. 
Създават ли действително правилното впечатление? 
 
Съществуват много други безплатни техники, сред които изграждане на връзки 
с медиите, спонсориране на местни дейности като насърчителни акции с 
благотворителна цел или събития в училищата, присъствие или организация на 
изложби или конференции или предлагане на отлично персонално обслужване 
на клиента. Пример от практиката 6 „Пинг” (Pingue) показва земеделски 
бизнес, който спонсорира местната купа по футбол и културния център „Кафе 
дьо Театр”. Пример от практиката 15 „Биоагротуризмо ла Порта дей 
Парки” (Bioagroturismo la Porta dei Parchi) участва в местни инициативи и 
национални програми, които целят „обучение в земеделското стопанство” за 
деца. Пример от практиката 20 „Кооператива Агрикола Валдарнезе” 
(Cooperativa Agricola Valdarnese) подкрепя дейности на общността в помощ 
на хора в неравностойно положение като хора с умствени или физически 
увреждания, бивши затворници или имигранти. 
 
Промоциите с брошури, билети и стикери могат да се използват за излагане на 
продукта в търговски обекти или в магазини за продажба на дребно. 
Промоцията може да е свързана с важни или празнични дни или събития, като 
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Великден. Същевременно купувачите оценяват рекламни кампании, които 
спомагат насърчаването на продажбите през месеците на ниски продажби. 
 
Пример от практиката 21 „Тейстс ъф Англия” (Tastes of Anglia) показва 
по какъв начин разходите за дейности по насърчаване на продажбите могат да 
се поделят от организация на земеделски производители, собственици на 
фирми за хранителни продукти, което води до много по-широка, новаторска и 
професионална кампания за насърчаване на продажбите. 
 
2.9.4 Организирани събития и демонстрации 
 
Голяма част от дейността по популяризирането се изгражда около 
организирани събития, на които могат да се демонстрират продуктите. 
Съществува голям набор от възможности, сред които изложения на земеделски 
и хранителни продукти, както и кулинарни изложби и по-неспецифични 
възможности като организирани събития у дома или на почивки. За да сте 
сигурни, че тези събития ще се запомнят, трябва да имате творческа идея. 
Информационните табла на определено място ще рекламират добре вашето 
послание. Ако ще участват оратори, важно е да подберете подходящи хора за 
съответното събитие. Пример от практиката 8 Селскостопански 
магазин „Спенсърс” (Spencers Farm shop) е пример за земеделски бизнес, 
който използва новаторски подходи за насърчаване на продажбите, сред които 
занятия по готвене за деца и дни за дегустации.  
 
2.9.5 Връзки с медиите 
 
Земеделският бизнес трябва да бъде проактивен в отношенията си с медиите и 
да не чака те да дойдат първи. Журналистите винаги търсят добри материали и 
благосклонната статия в пресата увеличава значително репутацията на 
земеделския производител и спомага изграждането на доверието към него. 
След отразяването на инициативата „осиновете си овчица” по телевизията на 
Пример от практиката 15 „Биоагротуризмо ла Порта дей Парки” 
(Bioagroturismo la Porta dei Parchi) земеделското стопанство получава над 
80000 обаждания и писма от заинтересовани зрители за 48 часа. Наградата на 
ББС „Бизнес в Уелс” за 2003 г. в пряко предаване по телевизията спомага 
успешното начало на Пример от практиката 19 Център за дейности 
„Мид Уелс” (The Mid-Wales Activity Centre). 
 
Редовните и системни контакти с медиите обикновено водят до по-
благосклонно и положително медийно представяне, като по-голямата част от 
тази вид популяризация е безплатна. Можете да пишете директно писма и 
статии за медиите или да издавате информация за печата по всяко време, за да 
се популяризира всичко положително, което би могло да привлече вниманието 
на медиите. Медиите обичат фотографиите, така че когато земеделското 
стопанство създава новини, трябва да се обмисли потенциалът за фотографски 
изображения. Пресконференции трябва да се организират единствено ако 
новината се очаква да привлече значителен медиен интерес. 
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Упражнение: Има много начини за промоция на вашата фирма. Сравнете 
някои от следните области и оценете дали те са приоритетни за вас и дали е 
необходимо допълнителното им подобрение. 
 

Приоритетност Текущо ниво Промоционална  
област Висок

а 
Средн
а 

Ниск
а 

Добр
о 

Средно Лошо 

Име на организацията       

Лого на организацията       

Дизайн, цветове и шрифтове на организацията       

Наименования и видове продукти       

       

Фирмени бланки, пликове и етикети       

Визитни картички       

Фактури       

Знаци и информационни табла       

       

Ценови листи       

Материали за търговските обекти       

Списания и информационни бюлетини       

       

Фирмени подаръци като календари и тефтери       

Промоционални стикери и материали за 
търговските обекти 

      

Плакати и стенни табла       

       

Сертификати и квалификации       

Опаковки       

       

Реклама в печата       

Телевизионна и радио реклама       

Медийни контакти и информация       

Участие в конференции и семинари       

Реклама по пощата       

       

Открити изложби за обществеността       

Демонстрации на продукти       

Посещения на клиентите в производствените 
помещения 

      

Спонсорство       

       

Филми и телевизионни програми       

Илюстрации, скици и фотографии       

Интернет и уеб-страници       

       

Публикации, отчети и научни статии       

Комисии и срещи с клиентите       

Говорене пред публика       

Представителство на международни и търговски 
сдружения  

      

Правителствено лобиране       

       

Персонал по продажбите       

Собственици и ръководство       

Друг персонал       

Приятели и членове на семейството       
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Мястото ви за приемане/срещи с клиентите       

Външен вид на сградите, машинното оборудване, 
офисите и съоръженията 

      

Леки автомобили и други превозни средства       

       

Неофициални срещи и събития       

Събития на местната общност и акции с 
благотворителна цел 

      

 
Посочете тук 5-те най-важни области и необходимостта за тяхното подобрение: 
 
 
Пример от практиката 9 „Тодоров” (Todoroff) е пример за земеделски 
бизнес, който използва широка гама от средства за насърчаване на продажбите, 
сред които членство в сдружения, спонсорство на турнири по голф, дегустация 
на вино на открито, участие в семинари и изложения, сертификати за качество 
и реклама на културни събития. 
 
Но помнете, че каквито и техники да използвате, те винаги трябва да са 
насочени към определена цел и да са ефективни от ценова гледна точка. 
Недобрите действия по насърчаване на продажбите могат да доведат до 
прахосването на много време и пари. Пример от практиката 4 „Лейн 
Кънтри Фудс” (Lane Country Foods) е пример, който показва, че само 
препоръките от уста на уста на добрите продукти и услуги може да послужи 
като мощно средство за насърчаване на продажбите. 
 
2.10 Електронна търговия 
 
Електронната търговия е инструмент, който може да подкрепи ефективното 
управление на земеделския бизнес, като може да включи дори най-малкия 
земеделски бизнес, ако се разбират алтернативните възможности и 
използването ú се концентрира върху ясни и конкретни цели. Повечето 
държави разполагат със служби, асоциации или дружества, които предлагат 
(често безплатно) консултации по приложенията за електронна търговия, като 
може да свалите от интернет много допълнителна информация. Повече по 
темата можете да намерите на следната страница: www.frelectra.com 
 
Световната мрежа служи за идеална начална точка. Над две-трети от фирмите 
използват интернет за събиране на информация. С простото въвеждане на 
дадена тема, която ви интересува, в интернет търсачка като Yahoo или Google 
можете да получите бързо и лесно информация за бизнес и търговски 
директории, потребителски проучвания, пазарни цени на производителя, 
търговци на едро и на дребно, разпоредбите в търговския сектор, календари на 
събитията, търговски отчети, данни от специализирани анализи и анализи на 
пазара. Въпреки това съществуват и редица други възможности, които са 
представени накратко както следва: 
 
Интернет страници – Повечето сериозни търговци вече разполагат със своя 
интернет страница. Създаването на фирмена страница позволява на клиентите 
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да разглеждат подробното описание на фирмата, продуктите и цените, както и 
да правят поръчки денонощно от всяка точка по света. Така потенциално се 
позволява дори на традиционните, специализираните и дори местни 
доставчици да получат достъп до много по-големи потенциални пазари. Ако 
страницата е с добър дизайн, тя ще предлага и полезни варианти за 
насърчаване на продажбите в световен план. 
 
Фирмени презентации – Над 90% от компютрите в днешно време 
разполагат със CD-ROM устройство, което позволява създаването на 
впечатляващи презентации в съответствие с конкретните нужди на клиента, 
съдържащи фотографии, звук и видео картина, които се записват и пускат от  
компакт-диск или се свалят от фирмената интернет страница. Базираните на 
CD-ROM рекламни устройства в информационните центрове (ИЦ) или 
търговските обекти (ТО) стават все по-популярни и предлагат нови 
възможности за продажба, като могат да се използват като каталози или 
наръчници в магазина. 
 
Комуникации на разстояние – Мобилните комуникации позволяват на 
хората да бъдат в непрекъснат контакт. Производителите, търговците или 
консултантите могат да обменят информация  чрез кратки съобщения (SMS) по 
мобилните телефони и по този начин да получават информация за въпроси 
като цените на пазара, технологиите или планираните програми за пръскане на 
културите. Чрез използването на новите технологии могат да се предават и 
визуални изображения, които позволяват и наблюдението им от далечни 
разстояния на всеки етап на производството или разпространението. 
 
Пример от практиката 6 „Пинг” (Pingue) показва земеделски бизнес, 
който използва широка гама от инструментите на електронната търговия за 
маркетинг, сред които интернет страница с он-лайн магазин и редовен 
информационен бюлетин, както и система за промоционални SMS съобщения. 
 
Интернет страниците за он-лайн чат могат да се използват за обмен на идеи и 
иновации между лица и организации, които работят на регионално, 
национално и международно ниво. Дискусионните групи и видео 
конференциите позволяват обмен на информация и решаване на проблеми 
между хора и фирми, които са полезни за разработването на нови идеи и 
подходи и пренасяне на технологиите в рамките на една и съща фирма и извън 
нея към клиентите. Цифровата телевизия скоро ще позволи на 
производителите и купувачите да имат достъп до интерактивни услуги. 
 
 
Търговия с продуктите и търгове – Днес предлагането на продуктите чрез 
търгове се затвърждава като инструмент за традиционен маркетинг за много 
търговци на едро и все повече супермаркетите и другите купувачи подават 
своите поръчки за покупка по интернет. Предвижда се тръжните системи да 
продължат да нарастват, като това увеличение вероятно ще се стимулира 
допълнително от прилагане на възможностите за изпращане на качествени 
изображения в реално време по интернет и мобилните телефони, които се 
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поддържат от електронния обмен данни, следене и проследимост на продукта, 
както и интернет банкиране и плащания. 
 
Пример от практиката 2 Кооперация „Корнит” (Corinth Cooperative) 
дава пример за електронен търг за закупуването на земеделски химикали от 
името на членовете на организацията на земеделски производители. 
 
Следене на продукта – Представлява следване на движението на конкретен 
продукт във всеки един момент. Използването на цифрова камера позволява 
преноса на снимки и изображения в реално време без да се налага да излизате 
от офиса. Позволява дистанционната проверка на продукцията, като например 
на местата за доставка до клиента, обектите за товарене и разтоварване на 
товарите, наблюдение на овощните градини или проверка на плодовете, 
предназначени за складиране през зимата. Предоставя на купувачите точна и 
непосредствена пазарна информация за качеството и предлагането. 
 
Проследимост на продукта – Проследимостта на продукта е способността да 
се определи произхода на конкретен продукт по цялата верига на предлагане и 
да се направи проверка на отчетната информация за него. Проследимостта на 
продукта става все по-важен фактор за хранителните стоки, за да съответстват 
на европейското законодателство за безопасност на хранителните продукти, 
както и за справяне с различните международните практики по веригата за 
производство и доставка. Тези системи налагат връзки между последователните 
посредници в пласмента чрез наблюдение на насажденията, добра земеделска 
практика (ДЗП), контролирано производство и подробна отчетност от 
производството до продажбата на дребно. 
 
Нормално е стоките да се маркират физически с идентификационни знаци, 
които могат да се прочетат автоматично. Бар-кодовете са стандартен метод, 
който показва данните за продукта във формат, който може да се прочете от 
машинно устройство, като същевременно позволява на фирмите да следят 
транспортираните товари по веригата на доставката, като всеки контейнер или 
палета се идентифицира с уникален сериен спедиционен контейнерен код 
(SSCC). Нова разработка е бар кодът със съкратен размер (RRS – Обозначение 
със съкратен размер), който съдържа същия обем информация като нормалния 
бар код, но е достатъчно малък, за да се използва за обозначение на отделните 
бройки на стоките. Друг нов метод е радиочестотната идентификация (RFID), 
която позволява прочитане на информацията от разстояние. 
 
Мрежи – Мрежата представлява няколко свързани компютъра, което им поз-
волява да комуникират помежду си и да имат общи файлове с данни, принтери 
или други свързани устройства или програмни продукти по локалната мрежа 
(LAN) в същата сграда или по глобална мрежа (WAN), която свързва компютри 
в различни обекти.  
 
Чрез прехвърлянето на файлове всеки елемент от процеса може бързо да се 
предостави на всеки човек без обикновените транспортни разходи или загуба 
на време извън офиса на земеделското стопанство. Влизайки в пазарната 
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информационна мрежа продавачите, купувачите или производителите могат да 
намерят информация за продуктите, цените или сроковете за доставка. 
 
Пример от практиката 7 „Ла Хог” (La Hogue) предлага пример за земе-
делски бизнес, който прилага ефективно интернет мрежи за своите членове с 
цел насърчаване на продажбите, предоставяне на информация и маркетинг. 
 
Електронен обмен на данни – Обработката и изпълнението на поръчките на 
клиентите и плащанията чрез електронен обмен на данни (EDI) и използването 
на стандартни компютъризирани формуляри позволява по-ефективни търгов-
ски сделки и намалява обема на документацията. Обменът на стандартизирани 
търговски документи, като поръчки или фактури между компютрите на 
търговските партньори позволява на купувачите и доставчиците да ръководят 
сделките по-ефективно и предлагат възможности за развитие на по-близки 
търговски партньорства. 
 
Банкиране и плащания – Уреждането на плащанията между производителите 
и търговците по електронен път все повече измества физическите преводи на 
парични средства. Много фирми в днешно време могат да получат дължимите 
средства от клиентите по интернет, като приемат плащания с кредитни карти. 
Дебитните карти също се ползват все повече, като обикновено се използват за 
плащания, които са на прекалено малка стойност, за да се извършват с 
кредитни карти. Интернет банкирането позволява денонощно реализиране на 
сделки, като плащанията по тях се извършват електронно в момента или на 
дата, договорена между купувача и продавача. 
 
Събиране и съхраняване на данни – Графичните информационни системи 
(ГИС) и цифровите технологии за картографиране и позициониране стават все 
по-евтини и достъпни. В следствие на това техниките за прецизно земеделие 
стават все по-масови сред производителите чрез използването на информация 
за разположението, дистанционен анализ на почвата и проверка на насажде-
нията. 
 
Електронното съхранение и разпространение на информация предлага големи 
възможности за развитие на бази данни и справочни материали в земеделския 
сектор, сред които текстова информация като програми за проучване и пробни 
резултати или цифрови карти на нивите. Лесно се създават и компакт-дискове, 
като записващите устройства вече са достатъчно евтини и дори най-малките 
земеделски стопанства могат да помислят за създаването на свои дискове. 
 
Интернет обучение – Сезонните времеви ограничения за земеделските 
производители и отдалечеността на много от тях усложняват ефективното 
предлагане на обучение в класни стаи и допълнителна специализация. 
Предлагането на дистанционно обучение по интернет в земеделското 
стопанство предлага нови възможности за разпространяване на съдържанието 
на образователния курс и ефективното му представяне. Интерактивните 
компакт-дискове позволяват направляване на обучението в зависимост от 
конкретните нужди и често е много по-стимулиращо. Стотици технически и 
професионални курсове, изготвени в зависимост от конкретните изисквания на 
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клиента, се предлагат за продажба и използване у дома или като пакети за 
дистанционно обучение, които предлагат на участниците да се консултират с 
инструктор. 
 
Упражнение: Разгледайте интернет страниците на вашите конкуренти и на 
други сходни фирми. Как изглеждат? Каква е лекотата за разглеждане на 
страниците? Кои елементи харесвате и кои не ви харесват? Какви уроци можете 
да научите за вашата страница? 
 
Упражнение: Спрете се на елемент от електронната търговия, който е важен 
за вашата фирма. Намерете максимално количество информация по въпроса в 
интернет. Същевременно отбележете всички страници, които са свързани с 
вашата фирма. 
 
2.11 Връзки и допълнителна информация 
 
Изготвяне на маркетингов план и план за износ 
www.businesseurope.com 
www.dti.gov.uk/bestpractice/sales/marketing.htm 
www.bplans.com 
www.unzco.com 
www.businesslink.gov.uk Practical advice for business 
www.knowthis.com/general/marketplan.htm 
 
Електронен бизнес за малки и средни предприятия 
Проект към програмата „Леонардо да Винчи”, който цели насърчаване на 
дейностите за електронна търговия за малки и средни предприятия. Интернет 
страницата предлага он-лайн инструменти за оценка на вашата страница. 
http://www.ebusiness-sme.com 
 
Европейска федерация по информационни технологии (ЕФИТ) 
Интернет страницата на ЕФИТ предлага информация, свързана с проекти, 
дейности и др. за приложения на информационните и комуникационните 
технологии в земеделието. Членовете могат да се абонират за информационен 
бюлетин. 
http://www.efita.net 
 
Други връзки за електронна търговия в земеделието включват: 
„Афинитус” (Affinitus) www.affinitus.co.uk   
„Аджекс” (Agex) www.agex.com 
„Агромаркетплейс” (Agromarketplace) www.agromarketplace.com  
„Аграрен маркетинг” (Agri-marketing) www.agri-
culturehealth.com/agri_marketing 
„Азур Груп” (Azur Group) www.azurgroup.co.uk 
„Борсамерчи” (Borsamerci) www.borsamerci.it  
„Брейнс ин моушън” (Brains in motion) www.brainsinmotion.co.uk 
„Бай Ай Ти” (BuyIT) www.buyitnet.org 
„Компак” (Compaq) www.comdaq.net  
„Си Пи Джи маркет” (CPG market) www.cpgmarket.com 



 АГРОплан  НАРЪЧНИК ЗА ОБУЧЕНИЕ 

Модул 2: Маркетинг 39

„И-Сентър” (E-Centre) www.e-centre.org.uk 
„И-Енвой” (E-Envoy) www.e-envoy.gov.uk 
„Електроник маркетс” (Electronic markets) www.electronicmarkets.org 
„Фудчейн сентър” (Foodchain centre) www.foodchaincentre.com  
„Фрешинфо” (Freshinfo) www.freshinfo.com 
„Фудтрейдър” (Foodtrader) www.foodtrader.com  
„Фрешуеър” (Freshware) www.freshware.co.uk  
„Фрут Оукшън” (Fruit Auction) www.fruit-auction.com  
„Фрутбизнес” (Fruitbusiness) www.fruitbusiness.com 
„Фрутеком” (Fruitecom) www.fruitecom.it  
„Фрутлайн” (Fruitline) www.fruitline.com  
„Джиолоджистикс” (Geologistics) www.geologistics.com 
„Хейриейп” (Hairyape) www.hairyape.co.uk  
„Хортонет” (Hortonet) www.hortonet.com 
„Ай-Дийл” (I-Deal) www.vfm.net  
„Интерфорум” (Interforum) www.interforum.org 
„Натурабела” (Naturabella” www.naturabella.it 
„Окаа” (Okaa) www.okaa.gr 
„Пеър Текнолъджи” (Pear Technology) www.peartechnology.co.uk 
„Проджис” (Австрия) „Progis” www.progis.com  
Великобритания Онлайн www.ukonlineforbusiness.gov.uk 
„Ви Еф Ем” (VFM) www.vfm.net 
„Уърлд ъф Фрут” (World of Fruit) www.worldoffruit.com 
„Уърлдуайлд ритейл ексчейндж” (Worldwide retail exchange) 
www.worldwideretailexchange.org   
 
Информация за интернет търговия по държави: 
Австрия www.wko.at/ebusiness 
Белгия www.ccib.be 
Германия www.eic.de/e-business 
Дания www.e-helvede.dk и www.hvri.dk 
Финландия www.euroneuvontakesus.com 
Франция www.industrie.gouv.fr/eic/e-commerce 
Гърция www.eic.gr 
Исландия www.icetrade.is/ebusiness 
Италия www.euroinfocentre.it 
Люксембург www.euro-info-centre.lu 
Холандия www.euroinfo.nl (натиснете „E-business”) 
Норвегия www.eic.no 
Полша www.euroinfo.org.pl/e-biznes 
Португалия www.e-vital.pt 
Словения www.pcmg.si 
Испания www.eic-ebusiness.org 
Великобритания www.go-digital.info www.magic.gov.uk 
 
Информация за проучване на пазара 
„Агрария” (Agraria) www.agraria.it Интегрирани услуги в земеделието 
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„Агрифор” (Agrifor) www.agrifor.ac.uk  Порталът на Великобритания за високо-
качествени интернет източници за земеделските хранителни продукти и горско 
стопанство 
„Фудконтакт” (Foodcontact) www.foodcontact.com 
„Фудфронт” (Foodfront) www.foodfront.com 
„Фрутком” (Fruitcom) www.fruitecom.it 
„Хортифай” (Hortyifi) www.nvo.com/hortyfi 
„Джъст Фуд” (Just Food) www.just-food.com 
„Маркетаг” (Marketag) www.marketag.com 
 
Агенции 
СЕТД www.eurep.org Световно сдружение за безопасно и устойчиво земеделие 
Глобална инициатива за безопасност на храните www.globalfoodsafety.com  
Комисия по Кодекс Алиментариус www.codexalimentarius.net 
Мрежа на съветниците на работодателите (EAN International) www.ean-int.org 
АРОККТ www.fsis.usda.gov/science/haccp_models/index.asp Наръчник за 
изготвянето на планове за АРОККТ и групови модели за АРОККТ 
ИНКОТЕРМС www.iccwbo.org 
Международната организация по стандартизация www.iso.ch 
Световната търговска организация www.wto.org 


